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Abstract 
Increased buying interest in consumers is an activity to win the competition within the retail industry. There are several 
factors that can affect the intention of buying or purchase intention consumers. These factors are Store Image, Brand Image, 
Price Image. Where Brand Image and Price Image indirectly affect Purchase Intention but through Store Image, while Store 
Image directly influence Purchase Intention. Other variables that affect the Store Image directly are Brand Image and Price 
Image. This study aims to determine the effect of Brand Image and Price Image on Purchase Intention through Store Image. 
This research uses Structural Equation Modeling (SEM) analysis technique. The object of this research is consumer from 
IBOX Store at World Trade Center (WTC) Surabaya, with 154 respondents. The results of this study can be concluded: (1) 
Brand Image has a positive effect on Store Image, (2) Price Image has a positive effect on Store Image, (3) Store Image has 
positive effect on Purchase Intention, (4) Brand Image has positive effect on Purchase Intention through Store Image, (5) 
Price Image positively affects Purchase Intention through Store Image  
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1. PENDAHULUAN 
Pada saat ini untuk mempertahankan konsumen dan 
meningkatkan purchase intention dari konsumen pada 
produk atau jasa yang dijual peritel harus 
memperhatikan hal-hal lain selain produk yang di jual 
saja. Hal ini disebabkan karena konsumen pada saat ini 
bukan hanya membeli produk dan jasa saja, tetapi 
konsumen melihat faktor-faktor lain yang dapat 
meningkatkan purchase intention pada konsumen 
terhadap toko. Salah satu faktor penting untuk 
meningkatkan purchase intention pada konsumen ialah 
store image, sebab didalam store image dapat 
menanamkan memori tentang toko.  
Selain memperhatikan barang atau jasa pada 
konsumen, toko-toko modern saat ini berlomba-lomba 
untuk menciptakan store image dan hal ini 
mengakibatkan lahirnya kompetisi ketat antara ritel 
modern. Hal ini mengakibatkan toko yang dapat 
memenangkan kompetisi dalam menanamkan store 
image dan mempertahankan konsumen serta 
meningkatkan  purchase intention pada konsumen akan 
mampu terus bersaing di pasar, sedangkan yang tidak 
bisa memenangkan kompetisi akan gagal dan lama-
lama akan mati. Salah satu hal yang harus diperhatikan 
dalam membentuk purchase intention ialah brand 
image (Simonian et al., 2012, dalam Erdil 2015), 
mengungkapkan bahwa  sikap konsumen terhadap 
merek produk atau toko tidak hanya terbentuk positif 
saja tetapi juga isyarat negatif dan pengalaman masa 
lalu yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk 
tersebut.  
Sikap negatif terhadap merek mungkin timbul dari 
kinerja barang dagangan yang kurang baik atau 
pengalaman yang tidak menguntungkan dengan merek 
yang dapat menyebabkan persepsi yang jelek terhadap 
produk tersebut. Tetapi jika sikap positif terhadap 
merek mungkin akan membuat persepsi konsumen 
terhadap toko atau produk akan meningkat.  Hal ini 
dapat membuat toko tersebut mendapatkan image yang 
baik, dapat memenangkan kompetisi, serta 
mempertahankan konsumen dan bisa meningkatkan  
purchase intention  terhadap para konsumen. Selain 
Brand Image untuk meningkatkan purchase intention 
pada konsumen peritel  harus memperhatikan dan 
memperkirakan price image.    
Hal ini dibuktikan menurut (Erdil, 2015), yang 
mengemukakan bahwa harga merupakan indikator 
Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen (JUMMA) Vol 6 no 1 Juli 2017 Hendrawan, et al  
 
 




penting bagi peritel untuk meningkatkan purchase 
intention pada benak konsumen, maka dengan 
demikian harga  merupakan alat komunikasi secara 
tidak langsung kepada konsumen tentang cara pandang 
konsumen terhadap murah atau mahalnya barang yang 
dijual di toko. Dengan demikian penetapan harga 
sangat penting diperhatikan oleh peritel, sebab hal 
tersebut dapat mempengaruhi purchase intention pada 
konsumen terhadap barang yang dijual di toko. Hal ini 
dibuktikan pada penelitian (Erdil, 2015), yang 
menemukan bahwa store image ini bisa dibentuk salah 
satunya dari Brand Image dan Price Image. Dengan 
demikian, jika store image baik maka akan 
menanamkan memori konsumen yang baik juga 
terhadap toko tersebut. Hal ini akan membuat 
konsumen tersebut menjadi loyal terhadap toko dan 
dapat meningkatkan purchase intention konsumen pada 
toko sehingga bisa tetap bersaing di industrinya.  
Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
IBOX store.  Mengambil obyek penelitian IBOX store, 
karena melihat pernyataan resmi dari web resmi IBOX 
store (sumber:https://ibox.co.id/karir) yang mengatakan 
bahwa IBOX store mendominasi pasar di industri ini 
hingga 30% lebih nomor satu distributor gadget mobile 
dan industri ritel, serta menurut 
(sumber:http://www.kompas.com/) yang mengatakan 
bahwa toko Apple terbesar di Asia Tenggara dimiliki 
oleh IBOX store. IBOX store termasuk toko specialty 
store yang hanya menjual produk elektronik dengan 
merek Apple. Produk yang dijual oleh IBOX store ini 
meliputi laptop, handphone, smart watch, TV atau 
LCD, Ipad, serta aksesoris pendukung produk Apple. 
Tetapi selain IBOX store, masih banyak toko-toko 
speciality store yang menjual barang sama dengan 
IBOX store, seperti dua pesaing berat yakni Infinite 
store dan EMAX store. Dengan demikian, IBOX store 
harus memperhatikan store image dengan cara 
meningkatkan brand image  dari produk Apple agar 
produk yang dijual semakin meningkat, karena 
memiliki image yang baik di mata konsumen bisa 
meningkatkan purchase intention produk Apple di 
IBOX store.  
Selain memperhatikan Brand, IBOX Store harus 
memperhatikan harga dari barang yang dijualnya 
kerena harga dapat mencerminkan image dari toko. Hal 
ini disebabkan karena jika harga yang dijual lebih 
mahal atau lebih murah dari pesaing-pesaingnya dan 
harga pasar produk Apple dapat membuat store image 
yang buruk di mata konsumen, serta dapat menurunkan 
purchase intention dari konsumen untuk membeli 
produk di IBOX Store.  Alasan pemilihan lokasi 
penelitian yang berada di World Trade Center (WTC) 
di Surabaya, karena melihat bahwa WTC merupakan 
mall yang khusus menjual handphone dengan berbagai 
merek. Sehingga menjadi daya tarik untuk ingin 
melakukan penelitian terhadap bagaimana IBOX store 
bisa bersaing dengan pesaing-pesaing toko yang sama 
menjual produk Apple atau dengan toko-toko lain yang 
menjual produk handphone dengan merek lain. Sebab 
penelitian ini hanya berfokus pada produk iphone yang 
mana merupakan produk handphone dari Apple.  
 
2. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN 
HIPOTESIS 
2.1. Theory of Reasoned Action  
Teori Reasoned Action (TRA) adalah kerangka umum 
yang berbasis pada perilaku masyarakat, yang 
ditentukan oleh tiga konstruk yaitu niat mereka untuk 
melakukan perilaku atau berperilaku, sikap mereka 
terhadap perilaku, dan norma subjektif mereka 
(Fishbein, 1980, dalam Ting at al., 2016).  
Teori tersebut mengemukakan bahwa niat perilaku 
individu adalah fungsi dari sikap mereka tentang 
perilaku dan subyektif norma (Fishbein,1980, dalam  
Ting et al., 2016). Hal ini disebabkan karena untuk 
meningkatkan purchase intention konsumen dalam 
membeli produk dalam toko dengan perpaduan store 
image yang dilihat dari sikap dan norma yang didapat 
oleh konsumen bisa meningkatkan purchase intention 
konsumen. Sedangkan untuk meningkatkan norma 
subjektif dalam meningkatkan purchase intention bisa 
dilihat dari pengaruh variabel price image dan brand 
image karena kedua variabel ini berhubungan pada 
sikap persepsi konsumen tentang barang atau jasa yang 
dijual dan hal ini akan meningkatkan store image yang 
dirasakan konsumen serta akan menghasilkan  purchase 
intention.  
  
2.2. Purchase Intention  
Salah satu hal yang diperhatikan peritel dalam perilaku 
membeli konsumen mengacu pada produk atau jasa 
yang ditawarkan toko, karena pengaruh yang dirasakan 
konsumen mengenai perasaan dan sikap terhadap 
produk atau jasa yang ditawarkan dalam toko akan 
mempengaruhi purchase intention  (Erdil, 2015).  
Menurut (Wu et al., 2011, dalam Faryabi et al., 
2012), Purchase Intention didefinisikan sebagai 
kemungkinan seorang konsumen untuk meningkatkan 
minat membeli suatu produk tertentu yang dilihatnya. 
Serta menurut Wu et al (2011), purchase intention 
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adalah menunjukkan kemungkinan konsumen akan 
merencanakan atau mau membeli produk atau jasa 
tertentu di masa depan. Peningkatan purchase intention 
berarti peningkatan kemungkinan pembelian barang 
atau jasa yang ditawarkan oleh toko (Dodds et al., 
1991; Schiffman dan Kanuk, 2007, dalam Wu et al., 
2011). Purchase intention pada toko dipengaruhi oleh 
beberapa faktor eksternal seperti merek yang di jual di 
toko, fisik Lokasi dan waktu (Das, 2014, dalam Erdil, 
2015).  
Namun ada beberapa faktor intrinsik seperti 
memenuhi kebutuhan, memuaskan preferensi dan 
menempatkan konsumen dalam posisi yang lebih baik 
dalam mempengaruhi purchase intention  (Luo et al., 
2011, dalam Erdil, 2015).  Menurut Faryabi et al. 
(2012), bahwa purchase intention konsumen bisa 
dikategorikan menjadi 2 hal, yaitu terencana dan tidak 
terencana, sehingga dapat di simpulkan kenaikan niat 
beli berarti dapat meningkatkan kemungkinan 
pembelian menurut (Dodds et al.,1991, dalam Faryabi 
et al,. 2012)   Menurut (Lou et al., dalam Erdil 2015), 
bahwa pengaruh eksternal di pengaruhi atas kesadaran 
akan kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi 
alternatif adalah hal utama yang dapat menimbulkan 
purchase intention konsumen.  
Pengaruh eksternal ini terdiri dari usaha pemasaran 
dan faktor sosial budaya. Hal ini digunakan untuk 
meningkatkan purchase intention dalam diri konsumen, 
peritel harus sangat memperhatikan apa yang di 
inginkan konsumen supaya dapat meningkatkan 
purchase intention dalam diri konsumen, karena 
purchase intention telah banyak digunakan sebagai 
indikator untuk konsumen melakukan pembelian 
terhadap produk yang di jual toko  (Grewal at al., 1998, 
dalam Erdil, 2015).  Menurut Wu et al (2011), bahwa 
peningkatan purchase intention konsumen berarti 
kemungkinan pembelian juga akan mengalami 
peningkatan, hal ini bisa terjadi karena melihat bahwa 
proses pembelian salah satunya bisa diawali dari minat 
kemudian muncul dorongan dan melakukan pembelian. 
Dengan demikian akan membuat toko mampu terus 
bersaing serta  dapat memenangkan kompetisi.   
 
2.3. Store Image  
Store image didefinisikan sebagai kumpulan asosiasi 
merek yang terkait dengan toko di memori konsumen 
(Erdil, 2015). Serta menurut Martineau (1958, dalam 
Diallo, 2012),  bahwa store image didefinisikan di 
dalam pikiran konsumen sebagai kualitas fungsional 
dan sebagian aura atribut psikologi.  Serta menurut 
Utami (2014:270), store image merupakan gabungan 
dari dimensi –dimensi yang di rasakan konsumen 
dalam toko. Menurut utami (2014:271), bahwa faktor– 
faktor dalam membangun store image dalam toko 
antara lain: 1.Dimensi barang dagangan yang 
mencakup komponen kualitas, harga, dan 
keanekaragaman. 2.Dimensi promosi yang mencakup 
komponen promosi dan iklan. 3. Kenyamanan yang 
mencakup komponen kenyamanan berbelanja dan letak 
yang strategis. 4. Dimensi fasilitas toko. 5. Dimensi 
pelayanan toko yang mencakup  komponen pelayanan 
penjualan dan layanan kredit. 6. Dimensi atmosfer 
toko. 7. Dimensi merek terkenal yang mencakup 
komponen berkelas.    
Namun menurut (Lindquist, 1974, dalam Diallo, 
2012), bahwa ada 9 dimensi dalam 
mengkonseptualisasikan struktur store image  sembilan 
dimensi antara lain: merchandise, service, clientele, 
physical facilities, convenience, promotion, store 
ambience, institutional factors and post transaction 
satisfaction. Menurut Utami (2014:270), store image 
tidak hanya berasal dari  beberapa persepsi atribut, 
karena atribut yang relevan antara lain termasuk tingkat 
kemoderanan, keahlihan berdagang, keatraktifan di luar 
dan periklanan. Dengan demikian citra timbul bukan 
hanya dari dengan objek yang berhubungan dengan 
toko belaka, tetapi lebih dari itu pencitraan toko adalah 
gabungan dari dimensi–dimensi yang di rasakan 
konsumen dari sebuah toko.   
Dengan demikian store image terbentuk dari 
fungsi multiatribut yang saling berhubungan satu sama 
lain dengan bobot masing-masing sesuai dengan 
konsep toko yang dipakai peritel. Bahwa konsumen 
menggunakan isyarat yang berbeda saat mengevaluasi 
store image ritel, teori pemanfaatan isyarat menurut 
(Richardson et al, 1994, dalam Diallo, 2012) yang 
mengatakan bahwa store image bisa menjadi penentu 
dari brand image dan price image yang akan 
menghasilkan purchase intention.  
 
2.4. Brand Image  
Menurut (Erdil, 2015), bahwa brand image konsisten 
dengan logika strategis, hal ini berkaitan dengan 
menciptakan nilai-nilai ekstrinsik, intrinsik dan 
gabungan dari nilai ekstrinsik dan intrinsik bagi 
pelanggan. Penciptaan nilai intrinsik bergantung pada 
fitur objektif yang terkait dengan utilitas eksperiensial 
atau fungsional yang ditawarkan kepada pelanggan 
sedangkan nilai intrinsik penciptaan berfokus pada 
atribut simbolis dan eksperiensial yang dievaluasi 
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sebagai tanggapan subjektif sebagai tujuan akhir.   
Menurut (Kotler dan Keller, 2009:403, dalam 
Ambarwati at el., 2015), mendefinisikan brand image 
adalah persepsi yang dimiliki oleh konsumen saat 
pertama kali mendengar slogan yang diingat dan 
tertanam di benak konsumen. Serta brand image 
memainkan peran penting dalam membedakan merek 
dalam kategori produk atau merek yang serupa. 
Selanjutnya, brand image terdiri dari asosiasi tambahan 
tertanam dalam atribut produk atau layanan mendasar. 
Jadi, "Konsep dan praktik brand image tidak fokus 
hanya pada faktor obyektif seperti kualitas produk atau 
layanan dan harga, namun juga pada memungkinkan 
manfaat subyektif (Erdil, 2015). Serta Menurut 
(Aaker,1991, dalam Wu et al., 2011), mendefinisikan 
brand image sebagai rangkaian assosiasi merek yang 
tersimpan dalam memori konsumen. Hal ini juga di 
perkuat oleh menurut (Keller, 1993, dalam Wu et al., 
2011), mendefinisikan brand image sebagai jumlah 
total asosiasi merek yang dimiliki dalam memo 
konsumen yang menyebabkan persepsi tentang merek. 
Keller juga mengklasifikasikan asosiasi brand image 
menjadi dimensi kualitas dan dimensi affective. 
Menurut Utami (2014:250), bahwa brand juga 
mempengaruhi keyakinan pelanggan atas keputusan 
yang di buat untuk membeli barang dagangan dalam 
ritel, dan nilai yang di tawarkan oleh ritel di sebut 
ekuitas merek (brand equitas). Serta untuk membangun 
ekuitas merek maka ritel harus menciptakan suatu 
kesadaran merek yang tinggi, mengembangkan asosiasi 
yang menyenangkan dengan nama merek, dan 
memperkuat brand image secara konsisten.  Jadi brand 
image terdiri dari asosiasi tambahan tertanam dalam 
atribut produk atau layanan mendasar. Sehingga konsep 
dan praktik brand image tidak fokus hanya pada faktor 
obyektif seperti kualitas produk atau layanan dan harga.  
 
2.5. Price Image  
Menurut (Erdil, 2015), bahwa harga telah dianggap 
sebagai indikator biaya produk dan parameter penting 
dalam literatur pemasaran. Konsumen menilai harga 
dengan pengkodean persepsi dan mengubah sinyal 
harga menjadi struktur kognitif (Beristain dan Zorrilla, 
2011, dalam Erdil, 2015) dimana interpretasi lebih 
subyektif terhadap nilai moneter produk seperti murah 
atau mahal  (Beneke dan Carter, 2015, dalam Erdil 
2015).  
Menurut Utami (2008:95), penetapan harga adalah 
keputusan paling penting yang harus di buat oleh 
peritel karena jika harga yang di tawarkan peritel 
terlalu mahal akan membuat persepsi konsumen 
terhadap toko menjadi negatif, tetapi bila sebaliknya 
jika harga yang di tawarkan peritel murah akan 
membuat persepsi konsumen terhadap toko menjadi 
positif.   
Menurut (Shichiffman dan Kanuk 2007, dalam 
Octaviona 2016), bahwa persepsi merupakan suatu 
proses seseorang individu dalam menyeleksi, 
mengorganisasikan, dan menterjemahkan stimulus 
informasi yang datang menjadi suatu gambaran yang 
menyeluruh, dengan demikian Price image dapat 
didefinisikan sebagai cara konsumen melihat harga 
sebagai harga yang tinggi, rendah dan adil. Hal ini 
mempunyai pengaruh yang kuat baik kepada minat beli 
dan kepuasan dalam pembelian  
Harga di ritel telah menjadi isu yang tidak ada 
habisnya, mengingat bagaimana persaingan akan 
bereaksi terhadap harga dengan kemungkina perang 
harga Selama beberapa dekade terakhir, banyak 
persaingan yang telah dibuat menjadi isu harga 
termasuk internal dan eksternal (Erdil, 2015). Hal itu 
untuk menangani masalah penetapan harga di buatlah 
persepsi keadilan terhadap harga untuk menunjukkan 
penilaian konsumen terhadap harga penjual (Heo dan 
Lee, 2011, dalam Erdil, 2015). Sementara itu dengan 
menciptakan persepsi harga yang relatif rendah, 
pengecer berniat untuk memiliki pengaruh positif 
terhadap niat beli konsumen terhadap toko (Beristain 
dan Zorrilla, 2011, dalam Erdil, 2015).   
Menurut Utami (2008:115), terdapat riga tipe 
sasaran dalam penentuan harga anatara lain penetapan 
harga orientiasi keuntungan,orientiasi penjualan dan 
penetapan harga status-quo tetapi penetapan harga yang 
berorientiasi keuntungan yang sering di pakai dalam 
bisnis ritel.   
 
2.6. Hubungan Antar Variabel dan Pengembangan 
Hipotesis  
2.6.1. Pengaruh Brand Image terhadap Store Image 
Store image didefinisikan sebagai kumpulan asosiasi 
merek yang terkait dengan toko di memori konsumen 
(Erdil, 2015). Menurut  (Martineau, 1958, dalam 
Diallo, 2012), store image didefinisikan di dalam 
pikiran pembelanja, sebagian oleh kualitas fungsional 
dan sebagian oleh aura atribut psikologis. Brand image 
merupakan salah satu variabel yang mewakili evaluasi 
rasional dan emosional dalam konsumen yang akan  
mempengaruhi keputusan untuk membeli atau tidak 
membeli (Erdil, 2015). Dengan demikian untuk 
mendapatkan store image dan menanamkan di benak 
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konsumen maka peritel di sini harus memperkuat brand 
image yang akan di jual, hal ini bertujuan agar 
konsumen selalu mengingat produk yang kita jual dan 
otomatis konsumen akan ingat di mana akan membeli 
produk tersebut. Hal ini di perkuat berdasarkan 
penelitian yang di lakukan Erdil (2015)  bahwa brand 
image berpengaruh positif terhadap store image.  
H1: Brand image berpengaruh terhadap store image 
pada IBOX store di world Trade Center (WTC) di 
Surabaya. 
 
2.6.2. Pengaruh Price Image terhadap Store Image  
Menurut (Erdil, 2015), bahwa harga telah dianggap 
sebagai indikator biaya produk dan parameter penting 
dalam literatur pemasaran. Harga merupakan sebagai 
alat komunikasi pemasaran yang digunakan untuk 
menyampaikan beberapa pesan kepada konsumen 
untuk produk dan persepsi merek yang berpengaruh 
dalam proses pembuatan keputusan konsumen. 
Menurut (Lindquist, 1974, dalam Diallo, 2012), yang 
membagi struktur store image di sembilan dimensi 
antara lain: merchandise, service, clientele, physical 
facilities, convenience, promotion, store ambience, 
institutional factors and post transaction satisfaction. 
Sehingga ritel harus memperhatikan sembilan dimensi 
strukture store image untuk menanamkan di benak 
konsumen. Dengan demikian ritel juga harus 
memperhatikan harga yang tepat untuk mendapatkan 
store image dan menanamkan di benak konsumen. Hal 
ini di perkuat dengan penelitian oleh Erdil (2015) yang 
menemukan bahwa price image  berpengaruh positif 
terhadap store image.  
H2:Price Image berpengaruh terhadap store image pada 
IBOX store di   world Trade Center (WTC) di Surabaya 
 
2.6.3. Pengaruh Store Image Terhadap Purchase 
Intention  
Keinginan membeli konsumen mengacu pada upaya 
untuk membeli produk atau jasa (Diallo, 2012, dalam 
Erdil, 2015). Perasaan positif  konsumen dan sikap 
terhadap produk atau jasa dan toko label pribadi akan 
mempengaruhi purchase intention (Das, 2014, dalam 
Erdil, 2015). Menurut Martineau (1958, dalam Diallo, 
2012), store image didefinisikan di dalam pikiran 
pembelanja, sebagian oleh kualitas fungsional dan 
sebagian oleh aura atribut psikologis. Sehingga untuk 
menciptkan purchase intention konsumen peritel sangat 
membutuhkan store image yang di tanamkan pada 
memori konsumen agar konsumen itu selalu ingat 
terhadap toko tersebut dan produk yang di jual. 
Sehingga bila konsumen ingin membeli sesuatu produk 
yang ada di toko ritel tersebut konsumen langsung ingat 
dan menjadi perioritas utama membeli atau mencari 
produk tersebut di toko ritel tersebut. Hal ini di 
buktikan dengan penelitian sebelumya oleh Erdil 
(2015) yang menemukan bahwa store image 
berpengaruh positif terhadap purchase intention.  
H3: Store image berpengaruh terhadap Purchase 
Intention pada IBOX store di world Trade Center 
(WTC) di Surabaya. 
 
2.3.4. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase 
Intention Melalui Store Image   
Menurut Lindquist (1974, dalam Diallo, 2012), bahwa 
mengkonseptualkan dalam struktur store image di 
sembilan dimensi antara lain: merchandise, service, 
clien- tele, physical facilities, convenience, promotion, 
store ambience, institutional factors and post 
transaction satisfaction. Menurut Utami (2012;251), 
untuk membangun ekuitas merek maka ritel harus 
menciptakan suatu kesadaran merek yang tinggi, 
mengembangkan asosiasi yang menyenangkan dengan 
nama merek, dan memperkuat brand image secara 
konsisten. Perasaan positif  konsumen dan sikap 
terhadap produk atau jasa dan toko label pribadi akan 
mempengaruhi purchase intention (Das, 2014, dalam 
Erdil,  2015). Sehingga ritel harus memperkuat store 
image yang di miliki dengan barang dagangannya dan 
meningkatkan brand image yang di jual nya untuk 
meningkatkan purchase intention konsumen, jadi store 
image sebagai penguat atau pelemah terhadap brand 
image dan purchase intention. Hal ini juga di buktikan 
dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan Erdil 
(2015) yang mana store image sebagai variabel 
penghubung terhadap brand image dan purchase 
Intention.  
H4: Brand image berpengaruh terhadap Purchase 
Intention melalui store image pada IBOX store di world 
Trade Center (WTC) di Surabaya 
 
2.3.5. Pengaruh Price Image Terhadap Purchase 
Intention Melalui Store Image  
Menurut Lindquist (1974, dalam Diallo, 2012), yang 
membagi struktur store image di sembilan dimensi 
antara lain: merchandise, service, clien- tele, physical 
facilities, convenience, promotion, store ambience, 
institutional factors and post transaction satisfaction. 
Menurut Erdil (2015) mengungkapkan bahwa harga 
telah dianggap sebagai indikator biaya produk dan 
parameter penting dalam literatur pemasaran. Perasaan 
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positif  konsumen dan sikap terhadap produk atau jasa 
dan toko label pribadi akan mempengaruhi purchase 
intention (Das, 2014 ,dalam Erdil, 2015). Sehingga hal 
ini untuk meningkatkan purchase intention konsumen 
ritel harus menentukan harga yang sesuai dengan harga 
pasar produk yang di jual, sebab apabila harga yang 
ditetapkan tidak sesuai dengan harga pasar akan 
membuat store image itu baik tetapi jika sebaliknya bila 
harga yang di pakai ritel tidak sesuai harga pasar 
produk akan membuat store image menjadi negatif.  
Sehingga  di sini store image menjadi variabel 
intrevening yang telah di buktikan dengan penelitian 
sebelumnya di lakukan oleh Erdil (2015) yang mana 
store image menjadi variabel penghubung antara price 
image dan purchase Intention.  
H5: Price image berpengaruh terhadap Purchase 
Intention melalui store image  pada IBOX store di 
world Trade Center (WTC) di Surabaya. 
  
3.METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian  Penelitian ini menggunakan desain 
penelitian kausal dengan menguji beberapa variabel 
yaitu Brand image dan Price image yang berpengaruh 
pada Store image sebagai variabel Intervening yang 
memiliki indikasi untuk mempengaruhi Purchase 
Intention, maka akan digunakan uji validitas, uji 
reliabilitas, dan Analisis Stuctural Equation Model 
(SEM).  
Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel   
yang akan diamati sekaligus menjadi obyek 
pengamatan dan penelitian sebagai berikut:  
Brand image  Brand image merupakan persepsi 
terhadap produk yang dimiliki oleh konsumen saat 
pertama kali mendengar slogan dari produk yang 
diingat dan tertanam di benak konsumen.Adapun 
indikator yang digunakan mengacu pada pengukuran 
Brand image yang digunakan oleh Wu at al., (2011)  
antara lain : a. Produk yang di jual di toko kualitasnya 
bagus . b. Produk yang di jual di toko merupakan 
produk asli. c. Produk yang di jual di toko seperti yang 
di harapkan. d. Produk yang di jual di toko memiliki 
citra yang baik.  
1. Price Image  Menurut (Shichiffman dan Kanuk 
2007, dalam Octaviona, 2016) mengatakan bahwa 
persepsi merupakan suatu proses seseorang individu 
dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan 
menterjemahkan stimulus informasi yang datang 
menjadi suatu gambaran yang menyeluruh, dengan 
demikian Price image dapat didefinisikan sebagai 
cara konsumen melihat harga sebagai harga yang 
tinggi, rendah dan adil. Hal ini mempunyai 
pengaruh yang kuat baik kepada minat beli dan 
kepuasan dalam pembelian. Adapun indikatoryang 
digunakan mengacu pada pengukuran Price image   
yang di gunakan oleh  Diallo (2012) dan kukar-
kinney et al., (2007) antara lain : a. Harga rendah. b. 
Lebih murah. c. Fair (adil). d. Memuaskan . e. Dapat 
diterima.  
2. Store image didefinisikan sebagai kumpulan 
asosiasi merek yang terkait dengan toko di memori 
konsumen (Erdil, 2015). Serta menurut Martineau 
(1958, dalam Diallo, 2012) mengemukakan bahwa 
store image didefinisikan di dalam pikiran 
konsumen sebagai kualitas fungsional dan sebagian 
aura atribut psikologi. Adapun indikator yang 
digunakan mengacu pada pengukuran store image 
yang di gunakan oleh Diallo (2012) antara lain: a. 
Fasilitas fisik secara visual menarik. b. Tata letak 
toko sudah jelas. c. Mudah menemukan petunjuk 
promosi. d. Barang dagangan tersedia bila 
dibutuhkan. e. Toko menawarkan berbagai macam 
produk. f. Karyawan berpengetahuan luas. g. 
Karyawan berprilaku sopan. h. Karyawan bersedia 
untuk menemukan solusi bagi pembeli.  
3. Purchase Intention Menurut (Wu et al 2011, dalam 
Faryabi et al, 2012) Purchase Intention didefinisikan 
sebagai kemungkinan seorang konsumen untuk 
meningkatkan minat membeli suatu produk tertentu 
yang dilihatnya. Adapun indikator yang digunakan 
mengacu pada pengukuran purchase intention yang 
di gunakan oleh Diallo  (2012) antara lain: a. 
Keinginan untuk membeli produk tinggi. b. Akan 
membeli produk waktu berikutnya. c. Akan 
mempertimbangkan untuk membeli produk. d. Ada 
kemungkinan kuat bahwa akan membeli produk.  
Jenis Data dan Sumber Data  Dalam penelitian ini 
data yang digunakan oleh peneliti adalah jenis data 
kuantitatif. Data dikumpulkan melalui responden 
individu atau melalui kelompok fokus. Data ini dapat 
dihasilkan melalui hasil dari kuesioner tentang 
menjelaskan pengaruh aspek dimensi dalam Pengaruh 
Brand image, Price image, dan Store image terhadap 
Purchase Intention pada IBOX Store di World Trade 
Center (WTC) Surabaya. Dalam penelitian ini 
menggunakan Skala Likert dengan skala 1-5. Menurur 
(Sugiono, 2014;132) mengatakan bahwa skala likert 
berarti digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, 
persepsi tentang fenomena sosial..  
Populasi  Dalam penelitian ini populasi yang 
digunakan adalah konsumen IBOX Store di World 
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Trade Center (WTC) Surabaya. Teknik pengambilan 
sampel dalam penelitian ini adalah secara tak acak (non 
probability sampling) Teknik yang digunakan untuk 
menarik sampel teknik purposive sampling dimana 
sampel di  ambil dengan pertimbangan tertentu 
bertujuan agar data yang di peroleh nantinya lebih 
representatif. Adapuin karakter dari populasi yang 
dapat di ambil harus memenuhi persyaratan sebagai 
berikut: a. Berusian minimal 17 tahun. b. Berdomisili di 
Kota Surabaya. c. Pernah mengunjungi IBOX Store di 
world Trade Center (WTC)  Surabaya.  
Dalam penelitian ini alat analisis data yang 
digunakan menggunakan stuctural equation model 
(SEM) dengan persamaan struktural sebagai berikut:  
SI= b1.BI+b2.PR  PI= b3. SI + b1.BI+ b2.PR  
Keterangan:  
BI  =  Brand  image  
PI =  Price image  
SI  =  Store image  
PI = Purchase Intention  
a = konstanta   
b1=koefisien Brand image terhadap Store image  
b2=korfisien Price image  terhadap Store image 
b3=korfisiencitra tokoterhadap Purchase Intention  
Daftar pertanyaan beserta kuisioner harus bersifat valid 
dan reliabel maka dari itu dilakukan pengujian validitas  
serta pengujian reliabilitas yang sebagai berikut:   
 
4. ANALISIS DAN DISKUSI 
4.1. Karakteristik Responden  
Peneliti mengedarkan 154 kuesioner kepada responden, 
dari 154 kuesioner ini, dinyatakan layak untuk diteliti. 
Semua konsumen yang telah memenuhi karakteristik 
responden sebagaimana telah ditetapkan dalam 
penelitian ini yang dapat dijelaskan sebagai berikut.  
1. Berdasarkan Jenis Kelamin diketahui bahwa 
responden yang pernah  mengunjungi atau membeli di 
IBOX Store World Trade Center (WTC) Surabaya 
adalah 154 orang, dengan jumlah persentase laki-laki 
sebanyak 53,90% sedangkan perempuan sebanyak 
46,10%, sehingga karakteristik responden yang 
disyaratkan dalam penelitian ini telah terpenuhi.  
2. Berdasarkan Domisili Responden diketahui bahwa 
responden yang berdomisili di Surabaya adalah 154 
orang, dengan jumlah persentase 100%, sehingga 
karakteristik responden yang disyaratkan dalam 
penelitian ini telah terpenuhi.  
3. Berdasarkan Pernah Mengunjungi IBOX Store Di 
World Trade Center (WTC) Surabaya. Berdasarkan 
data yang di dapatkan dari pembagian kuisioner 
mengenai pernah atau tidak responden mengunjungi 
IBOX Store World Trade Center (WTC) Surabaya, 
diketahui bahwa responden yang pernah mengunjungi 
pada IBOX Store World Trade Center (WTC) Surabaya 
adalah 154 orang, dengan jumlah persentase 100%, 
sehingga karakteristik responden yang disyaratkan 
dalam penelitian ini telah terpenuhi.  
4. Berdasarkan Usia Responden Berdasarkan data yang 
di dapatkan dari pembagian kuisioner mengenai usia 
responden dan di olah menunjukan data sebagai berikut 
diketahui terdapat perbedaan usia responden yang 
pernah mengunjungi atau membeli pada IBOX Store 
World Trade Center (WTC) Surabaya. Responden yang 
berusia 17–25 tahun adalah 60 orang, dengan jumlah 
persentase 38,96%. Responden yang berusia 26–35 
tahun adalah 72 orang, dengan jumlah persentase 
46,75%. Responden yang berusia 35 tahun keatas 
adalah 22 orang, dengan jumlah persentase 14,29%. 
Jadi, sebagian besar responden yang pernah 
mengunjungi pada IBOX Store World Trade Center 
(WTC) Surabaya dalam penelitian ini adalah berusia 
26–35 tahun. Hal ini mungkin di sebabkan kerana 
banyak konsumen yang memakai produk apple adalah 
kalangan profesional yang mana usia nya di antara usia 
26 sampai 35 tahun  
5. Berdasarkan Frekuensi Mengunjungi IBOX Store 
World Trade Center (WTC) Surabaya Dalam 1 Tahun 
Terakir. Berdasarkan data yang di dapatkan dari 
pembagian kuisioner mengenai frekuensi responden 
dalam memasukui IBOX Store World Trade Center 
(WTC) Surabaya dalam satu tahun terakir diketahui 
terdapat bahwa frekuensi responden dalam penelitian 
ini yang pernah mengunjungi atau membeli pada IBOX 
Store World Trade Center (WTC) Surabaya dalam 
setahun paling banyak frekuensi nya 2 kali dengan 
presentase 40,26%, serta paling banyak kedua frekuensi 
nya sebanyak 1 kali dalam setahun dengan jumlah 
presentase 37,66%, yang terakir di susul dengan 
frekuensi 3 kali dan lebih dari 3 kali mengunjungi atau 
membeli pada IBOX Store World Trade Center (WTC) 
Surabaya dengan presentase masing – masing 14,29% 
dan 7,79%.  
6. Berdasarkan Pendidikan Terakir Responden  
Berdasarkan data yang di dapatkan dari pembagian 
kuisioner mengenai pendidikan terakhir responden 
dalam penelitian ini paling banyak SMA dengan 
presentase 50,56%, serta kedua pendidikan terakir 
selanjutnya D1/D3/S1/S2 dengan presentase responden 
sebesar 49,35%. Serta dalam penelitian ini tidak 
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mendapatkan responden dengan pendidikan terakir SD 
dan SMP.   
7. Berdasarkan Pekerjaan Responden Berdasarkan data 
yang di dapatkan dari pembagian kuisioner mengenai 
pekerjaan responden diketahui terdapat perbedaan 
pekerjaan responden yang pernah mengunjungi atau 
membeli pada IBOX Store World Trade Center (WTC) 
Surabaya. Responden dengan pekerjaan sebagai 
pelajar/mahasiswa adalah 51 orang, dengan jumlah 
persentase 33,12%. Responden dengan pekerjaan 
sebagai wiraswasta adalah 51 orang, dengan jumlah 
persentase 33,12%. Responden dengan pekerjaan 
sebagai karyawan adalah 44 orang, dengan jumlah 
persentase 28,57%. Responden  pekerjaan lain-lain 
sebanyak 8 orang dengan persentase 5,19%. Jadi, 
pengunjung atau konsumen paling besar pada IBOX 
Store World Trade Center (WTC) Surabaya dalam 
penelitian ini adalah pelajar dan wiraswasta.  
8. Berdasarkan Pendapatan Atau Uang Saku Responden 
Dalam Sebulan. Berdasarkan data yang di dapatkan 
dari pembagian kuisioner mengenai pendapatan atau 
uang saku diketahui terdapat perbedaan pendapatan 
responden yang pernah mengunjungi atau membeli 
pada IBOX Store World Trade Center (WTC) 
Surabaya. Responden dengan pendapatan sebesar 
kurang dari 2 juta adalah 9 orang, dengan jumlah 
persentase 5,84%. Responden dengan pendapatan 2 juta 
sampai 5 juta51 orang, dengan jumlah persentase 
33,12%. Responden dengan pendapatan sebesar 5 
sampai 10 juta sebanyak 71 orang, dengan jumlah 
persentase 46,10%. Responden  dengan pendapatan 
lebih dari 10 juta sebanyak 23 orang denga presentase 
14,94%. Jadi, pendapatan pengunjung atau konsumen 
paling banyak pada IBOX Store World Trade Center 
(WTC) Surabaya dalam penelitian ini adalah 5juta 
sampai 10 juta.  
  
4.2. Statistik Deskriptif  
4.2.1. Statistik Deskriptif Variabel Brand Image 
Berdasarkan data jawaban responden mengenai 
variabel Brand Image  yang di dapatkan dari 
pembagian kuisioner dan di olah menunjukan data 
Produk-produk Apple yang di jual di IBOX Store 
memiliki kualitasnya yang bagus diketahui nilai mean 
(rata-rata) paling tinggi dari 4 item pernyataan variabel 
brand image, yaitu sebesar 4,142 yang pernyataannya 
adalah “Produk-produk Apple yang di jual di  IBOX 
Store sesuai dengan harapan”. Sedangkan, nilai mean 
paling rendah dari 4 item pernyataan variabel brand 
image, yaitu sebesar 3,675yang pernyataannya adalah 
“Produk-produk Apple yang di jual di IBOX Store 
memiliki citra yang baik.”. Total keseluruhan nilai 
mean pada variabel brand image yaitu sebesar 3,959. 
Hal tersebut menunjukkan bahwa jawaban dari 
responden untuk variabel brand image pada konsumen 
IBOX Store World Trade Center (WTC) Surabaya 
adalah setuju.  
Statistik Deskriptif Variabel Price Image 
Berdasarkan data jawaban responden mengenai 
variabel Price Image  yang di dapatkan dari pembagian 
kuisioner diketahui nilai mean(rata-rata) paling tinggi 
dari 5 item pernyataan variabel price image, yaitu 
sebesar 4,116 yang pernyataannya adalah “Harga yang 
ditawarkan IBOX Store membuat saya menjadi puas”. 
Sedangkan, nilai mean paling rendah dari 5 item 
pernyataan variabel price image, yaitu sebesar 3,772 
yang pernyataannya adalah “Saya merasa harga yang di 
tawarkan IBOX store lebih rendah dari harga pasar 
produk Apple”. Total keseluruhan nilai mean pada 
variabel price image yaitu sebesar 3,9. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa jawaban dari responden untuk 
variabel price image pada konsumen IBOX Store 
World Trade Center (WTC) Surabaya adalah setuju. 
Statistik Deskriptif Variabel Store Image 
Berdasarkan data jawaban responden mengenai 
variabel Store Image yang di dapatkan dari pembagian 
kuisioner diketahui nilai mean (rata-rata) paling tinggi 
dari 8 item pernyataan variabel store image, yaitu 
sebesar 4,337 yang pernyataannya adalah “Saya merasa 
karyawan di IBOX Store memiliki pengetahuan 
mengenai produk yang di jual”. Sedangkan, nilai mean 
paling rendah dari 8 item pernyataan variabel store 
image, yaitu sebesar 3,519 yang pernyataannya adalah 
“Fasilitas fisik secara visual yang di tampilkan IBOX 
Store menurut saya menarik”. Total keseluruhan nilai 
mean pada variabelstore image yaitu sebesar 4,048. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa jawaban dari responden 
untuk variabel store image pada IBOX Store World 
Trade Center (WTC) Surabaya adalah setuju.  
Statistik Deskriptif Variabel Purchase Intention 
Berdasarkan data jawaban responden mengenai 
variabel Purchase Intention yang di dapatkan dari 
pembagian kuisioner diketahui nilai mean (rata-rata) 
paling tinggi dari 4 pernyataan pada variabel purchase 
intention, yaitu sebesar 4,246 yang pernyataannya 
adalah “Saya akan mempertimbangkan untuk membeli 
produk di IBOX Store”. Sedangkan, nilai mean paling 
rendah dari 4 item pernyataan variabel purchase 
intention, yaitu sebesar 3,759 yang pernyataannya 
adalah “Ada kemungkinan yang tinggi saya akan 
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membeli produk di IBOX Store”.Total keseluruhan 
nilai mean pada variabel purchase intention yaitu 
sebesar 4,021. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
jawaban dari responden untuk variabel purchase 
intentionpada IBOX Store World Trade Center (WTC) 
Surabaya adalah setuju.  
 
4.3.  Uji Asumsi SEM  
Berdasarkan hasil output uji normalitas untuk 
univariate normality pada Tabel 4.14., terlihat bahwa 
tidak semua indikator mengikuti fungsi distribusi 
normal, hanya beberapa saja yang memiliki nilai p-
value lebih dari 0,05 atau berdistribusi normal. Agar 
semua indikator dapat mengikuti fungsi distribusi 
normal, maka perlu menambahkan perintah program 
Lisrel dengan input asymptotic covariance matrix. 
Berdasarkan hasil output uji normalitas untuk 
multivariate normality terlihat bahwa tidak berdistribusi 
normal maka data perlu di normal kan dengan 
menggunakan uji input  asymptotic covariance matrix 
supaya data dapat di olah.  
Suatu variabel dikatakan mempunyai validitas yang 
baik terhadap suatu konstrak laten apabila nilai t 
muatan faktornya (faktor loading-nya) lebih besar dari 
nilai kritis (> 1,96 atau praktisnya > 2) menunjukkan 
bahwa keseluruhan nilai t-value dari setiap indikator > 
1,96, sehingga keseluruhan indikator dari setiap 
variabel dinyatakan valid. 4.3.3.  
Berdasarkan hasil uji reliabilitas, diketahui bahwa 
keseluruhan nilai construct reliability (CR) dari setiap 
variabel >0,7, sehingga dapat disimpulkan semua 
variabel dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk 
analisis selanjutnya.  
Berdasarkan uji SEM data jawaban responden yang 
di dapatkan dari pembagian kuisioner dan di oleh 
menggunakan Lisrel menunjukan persamaan pertama, 
dapat dilihat bahwa Brand image berpengaruh langsung 
terhadap store image dengan t-nilai 2.47 dan  price 
image berpengaruh langsung terhadap store image 
dengan t-nilai 2,14, dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa brand image dan price image 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
store image. Pengaruh positif tersebut menunjukkan 
bahwa brand image maupun price image yang semakin 
tinggi menyebabkan semakin tingginya store image, 
dan sebaliknya jika penurunan brand image dan price 
image akan  menyebabkan penurunan store image.  
Berdasarkan persamaan kedua, dapat dilihat bahwa 
purchase intention berpengaruh langsung pada store 
image dengan t-nilai 4,00. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa store image memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap purchase intention 
sehingga tinggi rendahnya citra dari toko menentukan 
tingkat minat beli pada toko tersebut.  
Berdasarkan persamaan ketiga, price image dan brand 
image tidak berpengaruh secara langsung terhadap 
purchase intention, tetapi melalui store image 
pengaruhnya dapat di lihat dalam uji Indirect Effects. 
Dengan demikian dapat di lihat dalam tabel di atas 
price image mempengaruhi purchase intention melalui 
store image dengan nilai Indirect Effects 2,39 dan 
brand image mempengaruhi purchase intention melalui 
store image dengan nilai Indirect Effects 2,22. 
Pengaruh positif tersebut menunjukkan bahwa brand 
image maupun price image yang semakin tinggi 
menyebabkan semakin tingginya purchase intention 
melalui store image, dan sebaliknya jika penurunan 
brand image dan price image akan  menyebabkan 
penurunan purchase intention melalui store image.  
Hasil uji kecocokan keseluruhan model dapat 
diketahui bahwa 5 nilai indikator Marginal Fit  tidak 
sesuai dengan cut-off value sedangkan 4 nilai indikator 
Fit yang lain sesuai dengan cut-off value. Oleh karena 
itu, dapat dikatakan bahwa data yang digunakan dalam 
penelitian sudah sesuai dengan model penelitian.  
Uji Hipotesis Terdapat lima pengujian hipotesis 
penelitian, yaitu tiga pengujian hipotesis pengaruh 
langsung (direct effect) dan dua hipotesis pengaruh 
tidak langsung (indirect effect). Pengujian ini 
menggunakan nilai t-value untuk memastikan 
signifikansi pengujian dari setiap hipotesis.  
1. H1: Brand image (BI) berpengaruh terhadap store 
image (SI) pada IBOX store di world Trade Center 
(WTC) di Surabaya dengan nilai t-value sebesar 
2,47 (t-value> 1,96), sehingga dapat dikatakan 
bahwa pengaruhnya positif.   
2. H2: Price image (PRI) berpengaruh terhadap store 
image (SI) pada IBOX store di world Trade Center 
(WTC) di Surabaya dengan nilai t-value sebesar 
2,14 (t-value> 1,96), sehingga dapat dikatakan 
bahwa pengaruhnya positif.  
3. H3: Store image (SI) berpengaruh terhadap 
purchasel intention (PI) pada IBOX store di world 
Trade Center (WTC) di Surabaya dengan nilai t-
value sebesar 4,00 (t-value> 1,96), sehingga dapat 
dikatakan bahwa pengaruhnya positif.  
4. H4: Brand image (BI) berpengaruh terhadap 
purchase intention (PI)  melalui store image (SI) 
dengan nilai t-value sebesar 2,39 (t-value> 1,96), 
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sehingga dapat dikatakan bahwa pengaruhnya 
positif.  
5. H5:  Price image (PRI) berpengaruh terhadap 
purchase intention (PI) melalui store image dengan 
nilai t-value sebesar 2,22 (t-value> 1,96), sehingga 
dapat dikatakan bahwa pengaruhnya positif.  
4.4. Diskusi   
4.4.1. Pengaruh Brand Image Terhadap Store Image 
Berdasarkan statistik deskriptif diketahui dari 4 item 
pernyataan, variabel brand image yang memiliki mean 
paling rendah yaitu sebesar 3,675 dengan 
pernyataannya adalah “Produk-produk Apple yang di 
jual di IBOX Store memiliki citra yang baik.”. 
Meskipun nilai mean yang demikian memberikan arti 
bahwa responden setuju terhadap pernyataan tersebut. 
Tidak bisa dikatakan bahwa pihak konsumen menggap 
bahwa produk-produk yang di jual IBOX Store WTC 
Surabaya sudah memiliki citra yang baik. Dari sekian 
banyak pernyataan yang diberikan, pernyataan 
tersebutlah yang nilainya paling rendah, sehingga 
disimpulkan bahwa konsumen menggap bahwa 
produk–produk yang di jual IBOX store di world Trade 
Center (WTC) di Surabaya kurang memberikan 
perhatian terhadap pernyataan variabel brand image. 
Statistik analisis uji hipotesis membuktikan adanya 
pengaruh Brand image (BI) berpengaruh terhadap store 
image (SI) pada IBOX store di world Trade Center 
(WTC) di Surabaya, sehingga dapat dikatakan bahwa 
pengaruhnya positif. Hasil uji kecocokan model 
struktural juga mendukung adanya hubungan antar 
variabel tersebut dan menunjukkan pengaruh yang 
positif antara brand image terhadap store image. Hasil 
pengujian data empiris dalam penelitian ini 
membuktikan hipotesis pertama, yaitu brand image 
berpengaruh terhadap store image pada IBOX store di 
world Trade Center (WTC) di Surabaya, diterima. Hasil 
penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Erdil, (2015) yang menunjukkan bahwa 
brand image memiliki pengaruh langsung dan positif 
pada store image. Serta hasil ini juga di dukung oleh 
penelitian yang di lakukan Wu at el., (2011) yang 
menemukan bahwa store image berpengaruh langsung 
terhadap brand image yang mana hubungan ini 
berpengaruh secara positif.  
Dengan demikian membuat memory yang di berikan 
dari image toko akan tertanam pada konsumen 
sehingga memperkuat image dari brand yang di jual 
toko. Hal ini juga di buktikan menurut (Collins-Dodd 
and Lindley, 2003, dalam Wu et al., 2011) yang 
mengatakan bahwa konsumen menggunakan Store 
image sebagai salah satu isyarat dalam menilai brand 
yang yang di jual sehingga hal ini mempengaruhi brand 
image.   Adanya peningkatan brand image yang di 
rasakan konsumen sebagaimana di berikan oleh toko 
akan membuat konsumen selalu ingat jika ingin 
membeli produk yang di jual toko, sehingga ini akan 
membuat menanamkan memory kepada konsumen 
tentang store image baik dari segi produk di jual, 
pelayanan, serta kondisi toko.Semakin baik brand 
image yang ditawarkan semakin baik pula store image 
yang diterima oleh konsumen. Toko dapat 
meningkatkan store imagenya dengan saling 
berinteraksi langsung dengan konsumen.     
 
4.4.2. Pengaruh Price Image Terhadap Store Image 
Berdasarkan statistik deskriptif diketahui dari 5 item 
pernyataan, variabel price image yang memiliki mean 
paling rendah yaitu sebesar 3,753 yang pernyataannya 
adalah “Saya merasa harga yang di tawarkan IBOX 
Store lebih murah dari pesaing-pesaingnya”. Meskipun 
nilai mean yang demikian memberikan arti bahwa 
responden setuju terhadap pernyataan tersebut. Tidak 
bisa dikatakan bahwa pihak pengelola IBOX store di 
world Trade Center (WTC) di Surabaya sudah 
memperhatikan aspek pernyataan tersebut.  
Dari 5 pernyataan yang diberikan, pernyataan 
tersebutlah yang nilainya paling rendah, sehingga 
disimpulkan pihak pengelola IBOX store di world 
Trade Center (WTC) di Surabaya kurang memberikan 
perhatian terhadap pernyataan variabel price image 
yang satu ini. Statistik analisis uji hipotesis 
membuktikan Price image (PRI) berpengaruh terhadap 
store image (SI) pada IBOX store di world Trade 
Center (WTC) di Surabaya, sehingga dapat dikatakan 
bahwa pengaruhnya positif.  
Hasil uji kecocokan model struktural juga 
mendukung adanya hubungan antar variabel tersebut 
dan menunjukkan pengaruh yang positif antara price 
image  terhadap store image. Hasil pengujian data 
empiris dalam penelitian ini membuktikan hipotesis 
kedua, yaitu price image berpengaruh terhadap store 
image pada konsumen IBOX store di world Trade 
Center (WTC) di Surabaya, diterima. Hasil penelitian 
ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh Erdil (2015), menemukan efek positif dan 
langsung antara price image  secara signifikan terhadap 
store image keseluruhan artinya, nilai yang dirasakan 
memainkan peran penting dalam menanamkan memory 
pada konsumen terhadap harga yang di tawarkan toko 
terhadap citra toko tersebut. Serta hasil ini juga di 
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dukung menurut Octaviona (2016) yang mengatakan 
bahwa semakin baik persepsi konsumen mengenai 
harga belum tentu akan meningkatkan minat beli nya. 
Dengan demikian hasil penelitian ini bisa diterima 
karena dengan price image yang baik belum tentu 
membuat konsumen tertarik untuk membeli tetapi 
dengan memberikan tambahan store image yang baik 
ini dapat meningkatkan memori konsumen tantang 
toko. Serta penelitian ini di dukung penelitian Diallo et 
al (2013) yang menunjukkan bahwa Store image 
perception berpengaruh positif terhadap Store brand 
price image    
Adanya pendekatan sebagaimana dilakukan dalam 
menetapkan harga jual di tetapkan pihak IBOX store di 
world Trade Center (WTC) di Surabaya terhadap 
konsumen dapat menimbulkan price image yang baik di 
mata konsumen, dengan demikian akan berpengaruh 
terhadap store image yang tertanam dalam benak 
konsumen. Price image akan terwujud, jika penetapan 
harga kepada konsumen sesuai dengan harapan 
konsumen. Hal itu membuktikan bahwa harga membuat 
konsumen merasa puas. Hasil tersebut, mambantu toko 
untuk meningkatkan store image pada IBOX store di 
world Trade Center (WTC) di Surabaya. 
 
4.4.3. Pengaruh Store Image Terhadap Purchase 
Intention Berdasarkan statistik deskriptif diketahui dari 
8 item pernyataan, variabel store image yang memiliki 
mean paling rendah yaitu sebesar 3,519 yang 
pernyataannya adalah “Fasilitas fisik secara visual yang 
di tampilkan IBOX Store menurut saya menarik”. 
Meskipun nilai mean yang demikian memberikan arti 
bahwa responden setuju terhadap pernyataan tersebut. 
Tidak bisa dikatakan bahwa pihak pengelola jasa IBOX 
store di world Trade Center (WTC) di Surabaya sudah 
memperhatikan aspek pernyataan tersebut. Dari 8 
pernyataan yang diberikan, pernyataan tersebutlah yang 
nilainya paling rendah, sehingga disimpulkan pihak 
pengelola IBOX store di world Trade Center (WTC) di 
Surabaya kurang memberikan perhatian terhadap 
pernyataan variabel store image yang satu ini. Statistik 
analisis uji hipotesis membuktikan adanya pengaruh 
Store image (SI) berpengaruh terhadap purchase 
intention  (PI) pada IBOX store di world Trade Center 
(WTC) di Surabaya, sehingga dapat dikatakan bahwa 
pengaruhnya positif.  
Hasil uji kecocokan model struktural juga 
mendukung adanya hubungan antar variabel tersebut 
dan menunjukkan pengaruh yang positif antara store 
image terhadap purchase intention. Hasil pengujian 
data empiris dalam penelitian ini membuktikan 
hipotesis ketiga, yaitu store image berpengaruh 
terhadap purchase intention pada IBOX store di world 
Trade Center (WTC) di Surabaya, diterima. Hasil 
penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Erdil (2015), menyatakan store image 
mengungkapkan efek positif yang signifikan terhadap 
purchase intention. Hal ini juga di dukung dengan teori 
yang menyatakan bahwa store image yang lebih positif 
dan baik, akan membuat semakin tinggi 
konsumen.purchase intention (Dodds et al., 1991; 
Grewalet al., 1998, dalam wu at al., 2011). Hasil ini 
juga di dukung dengan penelitian Diallo et al (2013) 
yang menemukan bahwa store image berpengaruh 
teradap purchase intention secara langsung dan 
berhunbungan secara positif.  Adanya pendekatan 
sebagaimana dilakukan toko terhadap konsumen dalam 
store image harus menanamkan efek positif didalam 
benak penumpang untuk mencapai purchase intention. 
Konsumen diberikan pengalaman sedemikan rupa 
hingga melampaui harapan agar purchase intention 
dapat tercipta. Store image penting guna meningkatkan 
kinerja toko, karena purchase intention juga 
menentukan dalam meningkat atau tidaknya penjualam 
suatu toko. Pengambilan keputusan konsumen untuk 
memilih membeli lebih kuat, sehingga mendorong 
konsumen membeli di toko tersebut.  
 
4.4.4. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase 
Intention Melalui Store Image.  
Statistik analisis uji hipotesis membuktikan Brand 
image (BI) berpengaruh terhadap purchase intention 
(PI)  melalui store image (SI), sehingga dapat dikatakan 
bahwa pengaruhnya positif. Hasil uji kecocokan model 
struktural juga mendukung adanya hubungan antar 
variabel tersebut dan menunjukkan pengaruh yang 
positif antara brand image terhadap purchase intention 
melalui store image. Hasil pengujian data empiris 
dalam penelitian ini membuktikan hipotesis keempat, 
yaitu brand image berpengaruh terhadap purchase 
intention melalui store image pada IBOX store di world 
Trade Center (WTC) di Surabaya, diterima.  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Erdil (2015), Brand Image juga 
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap purchase 
intention melalui store image yang hasilnya 
berpengaruh positif.  Hal ini di buktikan dengan 
pernyataan, bahwa store image dapat memperkuat atau 
memperlemah brand yang di jual pada toko ini di 
perkuat jika konsumen sudah sangat mengenal produk 
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yang akan di beli (CollinsDodd dan Lindley, 2003, 
dalam Wu at al (2011). Dengan demikian hal ini dapat 
meningkatkan atau menurunkan purchase intention. 
Hasil ini juga di dukung dengan penelitian Wu at al 
(2011) yang menunjukan bahwa brand image 
berpengaruh tidak langsung pada purchase intention 
melalui store image.  Adanya brand image yang kuat di 
berikan oleh toko bisa membuat purchase intention 
toko meningkat serta  di pengaruhi oleh store image. 
Sehingga toko harus memperhatikan image Brand yang 
di jual nya untuk meningkatkan purchase intention 
tetapi juga harus memperhtikan store image yang di 
lihatkan pada toko agar membuat pengalaman yang di 
terima di konsumen melekat pada memori ingatanya.   
 
4.5.5. Pengaruh Price Image Terhadap Purchase 
Intention Melalui Store Image  
Statistik analisis uji hipotesis membuktikan Price image 
(PRI) berpengaruh positif terhadap purchase intention 
(PI) melalui store image, sehingga dapat dikatakan 
bahwa pengaruh tersebut signifikan Hasil uji 
kecocokan model struktural juga mendukung adanya 
hubungan antar variabel tersebut dan menunjukkan 
pengaruh yang positif antara price image terhadap 
purchasel intention melalui store image. Hasil 
pengujian data empiris dalam penelitian ini 
membuktikan hipotesis kelima, yaitu price image 
berpengaruh terhadap purchase intention melalui store 
image pada IBOX store di world Trade Center (WTC) 
di Surabaya, diterima.  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Erdil (2015), menunjukkan bahwa 
pengaruh tidak langsung dari price image memiliki 
dampak positif  melalui kepuasan terhadap purchase 
intention melalui store image. Hasil ini juga di dukung 
dengan penelitian Diallo et al (2013) yang menemukan 
bahwa price image berpengaruh tidak langsung 
terhadap purchase intention melalui store image. Hal 
ini juga di buktikan menurut Rangkuti (2009) yang 
mengatakan bahwa persesi harga seperti faktor 
kebudayaan, faktor sosial, pribadi, dan psikologi dapat 
mempengaruhi minat beli pada konsumen. Dengan 
demikian dapat di artikan bahwa dengan adanya price 
image  yang baik dengan memperhatikan faktor-faktor 
persesi harga akan berpengaruh pada purchase intention  
melalui store image, karena dengan adanya penentuan 
harga yang baik  dapat meningkatkan minat beli 
sehingga bila di tambah dengan store image yang baik 
bisa membuat minat beli konsumen meningkat.  
Dengan demikian hasil penelitian ini dapat diterima. 
Adanya pendekatan sebagaimana dilakukan toko 
terhadap konsumen dalam meningkatkan purchase 
intention konsumen ,dimana proses pembentukan price 
image yang baik dengan cara menetapkan harga sesuai 
dengan harapan konsumen dan kenyataan,serta 
memperhatikan store image. Dengan demikian toko 
harus memperhatikan price image yang di jual nya 
untuk meningkatkan purchase intention tetapi juga 
harus memperhtikan store image yang di lihatkan pada 
toko agar membuat pengalaman yang di terima di 
konsumen melekat pada memori ingatanya.   
 
5. PENUTUP 
Berdasarkan hasil penelitian analisis dan pembahasan 
yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, dapat 
ditarik kesimpulan bahwa  
1. model dapat menjelaskan perilaku pembelian 
purchase intention pada ritel  IBOX store secara 
terperinci, di simpulkan sebagai berikut:  
2. Store image terbukti memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Image maka dari itu 
hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa: “store 
image berpengaruh terhadap brand image pada 
IBOX store di world Trade Center (WTC) di 
Surabaya” diterima. 
3. Store image terbukti  memiliki  pengaruh  positif  
dan signifikan terhadap Price image, maka dari itu 
hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa: “store 
image berpengaruh terhadap price image pada 
IBOX store di world Trade Center (WTC) di 
Surabaya” diterima. 
4. Purchase intention terbukti  memiliki  pengaruh  
positif  dan signifikan terhadap Store image, maka 
dari itu hipotesis penelitian yang menyatakan 
bahwa: “purchase intention berpengaruh terhadap 
store image pada IBOX store di world Trade Center 
(WTC) di Surabaya” diterima  
5. Purchase intention terbukti memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand image melalui 
Store image, maka dari itu hipotesis penelitian yang 
menyatakan bahwa: “brand image berpengaruh 
positif terhadap purchase intention melalui store 
image pada IBOX store di world Trade Center 
(WTC) di Surabaya” diterima.  
6. Purchase intention terbukti memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Price image melalui 
Store image, maka dari itu hipotesis penelitian yang 
menyatakan bahwa: “price image berpengaruh 
positif  
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7. terhadap purchase intention melalui store image 
pada IBOX store di world Trade Center (WTC) di 
Surabaya” diterima.   
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, 
disarankan pada peneliti selanjutnya untuk meneliti 
lebih lanjut mengenai hubungan langsung dari variabel 
price image dan brand image  terhadap purchase 
intention, serta dengan menambahkan variabel 
perceived risk Bagi IBOX store di world Trade Center 
(WTC) di Surabaya, sebaiknya IBOX store di world 
Trade Center (WTC) di Surabaya lebih memperhatikan 
citra dari produk yang di jual nya dengan menanamkan 
dan memperbaiki kualitas produk yang di jual nya. 
Tetapi juga harus selalu memperhatikan harga yang di 
tawarkan oleh konsumen karena harga merupakan 
indikator yang penting untuk menarik minat beli 
konsumen terhadap produk yang di jual. Serta untuk 
meningkatkan image pada toko IBOX store di world 
Trade Center (WTC) di Surabaya harus meningkatkan 
dan menambah fasilitas toko seperti menambah 
display–display semua barang yang di jual. Hal ini bisa 
membuat minat beli konsumen terhadap IBOX store di 
world Trade Center (WTC) di Surabaya meningkat dan 
kemungkinan membeli produk di toko akan semakin 
meningkat.   
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